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El presente trabajo planteo como objetivo principal de investigación determinar la 
relación que existe entre marketing mix y fidelización de clientes de la Clínica 
Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019. Para ello se estableció como autor 
principal para la variable marketing mix ha Kotler y Armstrong (2017), es el conjunto 
de herramientas tácticas de marketing que una organización combina para producir 
la respuesta deseada en el mercado meta, se clasifican en cuatro grupos de 
variables conocidas como las 4 P del marketing: producto, precio, plaza y 
promoción. (p. 53); en tanto, para la variable fidelización clientes, se propuso a 
Alcaide (2016), a lo largo de su experiencia respecto al estudio de la fidelización de 
clientes, lo lleva a concluir que se asemeja a una hoja de trébol, la cual se 
caracteriza por pétalos que rodean al núcleo, los cuales son: los incentivos y 
privilegios; como también la experiencia del cliente; la comunicación; el marketing 
interno y sobre todo la información sobre los clientes (p. 17). La importancia del 
estudio radica en que se evidencia un problema en dicha clínica de estudio, por ello 
se pretende buscar una solución mediante estrategias que permitan mejorar la 
situación actual que mantiene la empresa. La metodología de la presente 
investigación fue bajo un enfoque cuantitativo, con un método hipotético – 
deductivo, el diseño fue no experimental de corte transversal, así como también un 
nivel estudio descriptivo y correlacional, y un tipo de investigación aplicada. 






The present work sets out the main research objective to determine the relationship 
betweenthe marketing mix and customer loyalty of the Leuvets Veterinary Clinic, 
Villa Salvador 2019. For this purpose, he was established as the main author for the 
marketing mix variable ha Kotler and Armstrong (2017), is the set of tactical 
marketing tools that an organization combines to produce the desired response in 
the target market, they are classified into four groups of variables known as the 4 P 
of marketing: product, price, place and promotion. (p. 53); Meanwhile, for the 
variable customer loyalty, Alcaide (2016) has been proposed, throughout his 
experience regarding the study of customer loyalty, it leads him to concludethat it 
resembles a cloverleaf, which is characterized by petals surrounding the nucleus, 
which are: incentives and privileges; as also the customer experience; the 
communication; internal marketing and especially customer information (p. 17). The 
importance of the studylies in the fact that a problem is evident in said study clinic, 
which is why it is sought to finda solution through strategies that better allow the 
current situation of the company. The methodology of the present investigation was 
under a quantitative approach, with a hypothetical-deductive method, the design 
was non-experimental cross-sectional, as well as a descriptive and correlational 
study level, and an applied research type. 
 
 




Hoy en día, no es extraño que las entidades se enfoquen en fidelizar a sus 
clientes activos; dado a la gran diversidad y oferta existente para cada tipo de 
necesidad que demande un potencial cliente, por ello la labor de fidelizar 
clientes se convierte en un gran reto que debe de alcanzar toda empresa. Ante 
ello, la lealtad de un cliente en estos tiempos implica el uso de herramientas de 
mercadotecnia bien definidas que promuevan en el cliente experiencias gratas 
que conllevaran al reiterativo consumo de un bien o servicio. 
En los diversos países, las veterinarias representan un mercado potencial en 
crecimiento y que da paso a muchas necesidades por cubrir, de acuerdo a las 
manifestaciones de Villaluenga en la revista española Diario Veterinario 
(2019) de cada 10 estudiantes de veterinaria 6 de ellos se convierten en 
veterinarios de pequeños animales; en ese sentido, explica que la mayoría de 
estudiantes conformaran una empresa y que al final de acabo es una clínica 
veterinaria. Además, hace mención que el mercado de las veterinarias en 
España es muy competitivo; por ello resalta la importancia del marketing mix, 
sobre los precios a fijar, como hacer un estudio de la competencia y sobre 
todo como fidelizar un cliente. Los veterinarios deben entender de forma clara 
que sus clientes netamente no serán las mascotas, sino los dueños de esas 
mascotas y con quienes tendrá que interactuar para poder enlazar la lealtad 
hacia los servicios o productos que disponga una veterinaria. 
El Perú no es un país ajeno a esta realidad, considerando que en nuestro país 
anualmente los índices de empresas que nacen y dejan de existir, son muy 
considerables; y es que especialmente en Lima, el ciudadano promedio tiene 
a su disposición diversas ofertas de servicios o productos que requiera, desde 
los más cómodos a los precios más elevados. Muchas de las empresas 
terminan desapareciendo por la falta de gestión empresarial, falta de una visión, 
falta de una táctica de marketing para promover el consumo de sus productos 
y/o servicios, y sobre todo buscar la mejor estrategia de fidelización de sus 
clientes. 
De acuerdo con el Diario La República (2019), tanto los perros como los gatos, 
son el tipo de mascota con más presencia que existe en un hogar peruano. 
La presencia de una mascota se origina mayormente como un obsequio, 
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donde esta mascota se convierte en un miembro más de una familia; a quien, 
se le debe atender con alimentación, medicamentos, vacunas, vestimenta y 
entre otros tipos de necesidades. Al respecto, no solo las clínicas de 
veterinarias tienen un índice de crecimiento, sino que ha despertado negocios 
como: taxi privado para mascotas, fiestas para animales, escuelas de 
entrenamiento de mascotas y hasta hospedajes para mascotas. 
Al respecto, las clínicas veterinarias tienen que lidiar en un contexto 
competitivo para poder fidelizar a sus clientes; por lo general, quienes 
disponen de los recursos y brindan el mayor cuidado a sus mascotas, son 
jóvenes entre 20 a 30 años que tienden a engreír de la mejor manera a sus 
pequeños amigos. Ante este potencial mercado en constante crecimiento que 
se refleja en nuestro país, se evidencia ofertas por diversos medios, tanto los 
tradicionales como los que no, y sobre todo una concentración en redes 
sociales; por ello las empresas deben buscar como generar la lealtad en sus 
clientes, para evitar que se desvinculen con su marca de servicio o producto 
que consumen sus mascotas. 
En ese sentido, la Clínica Veterinaria Leuvets, ubicada en el distrito de Villa el 
Salvador, en los últimos seis meses ha presentado un declive en la 
concurrencia de sus clientes, debido a que se han instalado nuevas clínicas 
cercanas a su ubicación; ante ello, la clínica ha comenzado a tener 
considerables disminuciones en sus ventas, a perder clientes que solían 
acudir de forma mensual con visitas de rutinas para el cuidado de sus 
mascotas o la compra de diversos productos para sus engreídos. Lo que se 
evidencia en la Clínica Veterinaria Leuvets es falta de estrategia de marketing 
mix específicamente en precios que son su punto débil respecto a las otras 
veterinarias cercanas; además que su presencia en redes sociales ha bajado 
y justamente el público objetivo al cual se dirige son jóvenes que tiene 
mayormente presencia en estos medios sociales. 
Por ello, el presente estudio busca determinar como el marketing mix se 
relaciona con la fidelización de clientes en esta clínica veterinaria, a fin de 
poder identificar cuáles son los elementos más resaltantes que se relacionan 
con la lealtad de los clientes, con el fin de buscarle una solución y poder 
incrementar los niveles de venta y devolver especialmente al cliente la 




Al respecto se tiene como investigaciones a nivel internacional lo realizado por 
Aguilera, Gálvez y Hernández (2015), quienes plantearon como objeto 
principal de estudio evaluar el efecto del marketing mix en la Pyme 
manufacturera del estado de Aguascalientes, su estudio se basó en un nivel 
descriptivo y explicativo causal, además su muestra se conformó por 442 micro 
y pequeñas empresas, de las cuales mediante un muestreo estratificado se 
determinó que la muestra serán 228 pymes, a quienes mediante el 
instrumento que es el cuestionario se recolecto la información del estudio. Los 
autores determinan mediante la prueba de regresión lineal simple, que el 
producto como uno de los 4 elementos del marketing mix, guarda un 
coeficiente de correlación de R de Pearson equivalente a 0.418; es decir, el 
producto como una dimensión del marketing mix influye de manera positiva 
regular en la competitividad de la Pyme Manufacturera de Aguascalientes. 
De igual forma, Salazar y Guaygua (2017), en su investigación los autores 
buscaron determinar si el marketing relacional permite mejorar la fidelización 
de los clientes de las Cooperativas de Ahorro y Crédito del Cantón Latacunga, 
además empleo un enfoque de estudio tanto cuantitativo como cualitativo, con 
un nivel descriptivo mediante el análisis documental y las encuestas, las 
mismas que fueron aplicadas a los385 clientes socios de las Cooperativas de 
Ahorro y Crédito del Cantón Latacunga. Los autores determinan que la 
Cooperativa de ahorro estudiada no se ha interesado en captar, convencer y 
conservar una conexión con el usuario, ocasionando una carencia y una 
deficiencia de acciones que determinen relaciones estables y duraderas en un 
tiempo indeterminado; es necesario mencionar que casi el total de los 
encuestados indicaron que aun cuando los usuarios adquieren una atención 
adecuada, el comprador no se siente comprometido, por ello las Cooperativas 
pueden poner en marcha alternativas para conservar al cliente en el tiempo. 
El estudio realizado por Kabir (2016), busco como meta principal establecer 
qué relación existe entre la satisfacción del cliente y la fidelización del cliente, 
empleando como método de investigación descriptiva y correlacional, además 
se caracterizó por aplicar el cuestionario a 400 clientes de los restaurantes de 
la cadena de hamburguesas en cuestión en todo el medio oeste y el este de 
los Estados Unidos. El autor al realizarla prueba de regresión lineal simple, 
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determino que el coeficiente de R de Pearson cuadrado fue de 0.435, es decir 
existe una relación entre la satisfacción cliente y la fidelización de este en 
referencia a una hamburguesería en particular. 
 
 
Además, se cuentan con algunos estudios realizados dentro del país, tales 
como la de Velarde (2017), planteo como objeto principal establecer la relación 
entre el marketing mix y fidelización del cliente, para ello utilizo como 
metodología con un diseño no experimental de corte transversal, así mismo 
utilizo un nivel estudio descriptivo y correlacional. Para recolectar información 
empleo como instrumento un cuestionario el cual fue aplicado a 30 clientes de 
la empresa estudio. El autor determino que existe una correlación positiva muy 
fuerte entre la fidelización del cliente y el marketing mix mediante el estadístico 
de correlación de Rho de Spearman que encontré un coeficiente de 0.904** y el 
cual fue significativo con 0.000. 
Por otro lado, Merino (2018) en su investigación busco determinar la existencia 
de una relación entre marketing mix y la fidelidad de los clientes de una caja 
municipal; su estudio se caracterizó por un diseño no experimental – 
transversal, además por realizarlo con un enfoque cuantitativo, de un tipo de 
estudio básico, un nivel descriptivo y correlacional; además como población 
considero a 1570 clientes de dicha caja municipal y con el muestreo aleatorio 
simple se calculó que la muestra se conformó por 232 clientes. Para 
comprobar sus hipótesis planteadas empleo el método estadístico de Rho de 
Spearman el cual determino un coeficiente de 0.656** mediante una 
significancia bilateral de 0.000. lo cual concluye que existe una correlación 
positiva media entre las estrategias del marketing mix y la fidelización de 
clientes. De igual manera, Gómez (2016) en su tesis busco determinar el grado 
de correlación entre calidad de servicio y la fidelización de clientes de Mega 
Encanto E.I.R.L. en su rubro de Parque de Diversiones Monkey Park Huaraz. 
El estudio de Gonzales (2016) utilizo un nivel de investigación descriptiva – 
correlacional, como técnica empleo la encuesta y la recolección de 
información fue mediante la ejecución del cuestionario que se aplicó a 104 
clientes de dicha empresa en estudio, los cuales al ser procesados y 
analizados mediante la prueba de Rho Spearman equivalen a 0.878 y siendo 
significativa (bilateral); es decir el autor de determino la existe de una 
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Algunas investigaciones como las de Burbano, Velastegui, Villamarin y 
Norvillo (2018) en su revista científica resaltan la importancia del marketing 
relacional, la cual según los autores se concentra en generar y denominar un 
vínculo entre el comprador y la entidad, donde se realice una personalizada 
atención, se manifieste el apoyo fundamental al cliente, con el fin de despertar 
confianza y satisfacción, y con ello mantener una relación con el cliente, como 
también obtener datos primordiales para definir disposiciones y sobre todo 
tener la recomendación del cliente con otros potenciales clientes. 
Como también, Guzmán (2014) en su artículo científico sobre marketing 
relacional para la fidelización de clientes busco determinar el grado de relación 
entre sus variables de investigación, además su estudio se característica por 
contener a 216 clientes de Lima Metropolitana. El autor empleo como 
instrumento al cuestionario, el mismo que midió las tres dimensiones de la 
variable fidelización; los resultados apuntan a que la fidelización se elevó luego 
de una intervención de la estrategia con el marketing relacional; es decir, a 
través de la prueba estadística de “t de student” se encontró pretest 
equivalente a 59.82 y un pos test igual a 93.25; este incremento fue 
significativo en sus dimensiones como la compra, servicios, lealtad y 
fidelización de los clientes al 95 % de confianza. El autor llega a la conclusión 
que las estrategias del marketing relacional tienen un efecto directamente 
favorable que mejora la fidelización de los compradores. 
 
 
Para mejor entendimiento de la variable marketing mix, se recopilo teorías y 
conceptos como las de Caldas y Hidalgo (2018), hace mención que las 4 P`s 
pasan a ser las 8 P´s por una evolución durante las últimas décadas y con ella 
se busca perfeccionar lo que es el marketing mix; por ello, se llegan acoplar 
nuevas p, las cuales son las clásicas p (precio, plaza, promoción y producto) 
más las personas, procesos, partners y presentación. Esta nueva p 
denominada personas o people se refiere al equipo de trabajadores de una 
empresa cuyo comportamiento con los clientes depende del éxito comercial y 
empresarial; en tanto, la p de proceso o process se indica al conjunto de 
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metodologías y procedimientos que emplea la empresa para comercializar su 
producto o servicio; la p de presencia o physical, son los elementos de la 
empresa que hacen un ambiente grato para el cliente desde un primer contacto 
con los productos de la empresa; y la última P es la denominada parthers, se 
refiere a la colaboración de alianzas estratégicas necesarias que permitan 
potenciar resultados y tendrá como objetivo alcanzar las prioridades del 
negocios y manifestación de oportunidades de crecimiento y diversificación. 
Por otro lado, Kotler y Keller (2016), sostienen que el mencionar a las 4 As del 
marketing propuestas por Sheth y Sisodia, los cuales determinan que los 
fracasos del marketing son debido a no conocer que impulsa a los 
consumidores a la compra; por ello, enfatizan la existencia de cuatro valores 
que son relevantes para el consumidor. El primero lo considera como la 
aceptabilidad, la cual consiste en el grado en que la oferta total del producto 
de la empresa excede toda expectativa del cliente; en tanto la asequibilidad es 
determinada por el grado en el que los clientes del mercado meta están 
preparados para cancelar el valor de la mercancía; la accesibilidad son 
consideradas como las posibilidades que tienen los clientes de adquirir el 
productos desde un enfoque de disponibilidad y conveniencia; y la 
apreciación, que se refiere a la conciencia respecto a qué tipo de información 
poseen sobre las características del producto, si están convencidos de 
probarlos y si lo recuerdan para volver adquirirlos. 
También, Hernández (2018), propone que el marketing mix aplicado a los 
servicios demanda ciertas peculiaridades destacables que se deben tener en 
cuenta para el buen desarrollo de la actividad, en ese sentido, para el marketing 
mix de servicio se compone por las clásicas 4p`s pero se le adiciona las nuevas 
3 p`s, que son: personas, procesos y pruebas físicas. (p. 65). Conforme lo 
propone Calfucura (2017) es el conjunto de variables que permiten la entrega 
del marketing para alcanzar los objetivos establecidos por una organización, 
siendo su conformación por las famosas 4ps: producto, precio, plaza y 
promoción (p .27). 
Simultáneamente, Ortiz (2017), afirma que es la mezcla de única de 
estrategias de producto, plaza, promoción y fijación de precios, que en 
conjunto se les denomina las4p; las cuales formuladas para crear un trueque 
donde ambas partes sean beneficiados dentro de un mismo entorno. (p. 172). 
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Esto es similar a lo que sostiene Santambrosio (2013), el marketing mix es un 
grupo de instrumentos donde se analiza la actitud del cliente y de los 
productores, para crear funciones que buscan captar y mantener a usuarios a 
través de la búsqueda de la mayor satisfacción a sus necesidades (p. 58), lo 
cual concuerda con lo propuesto por Mármol y Ojeda (2016), establecen que 
la fidelización de los clientes se encuentra vinculada al margen relacional, lo 
que significa crear uniones duraderas en el tiempo, extender conexiones 




Para comprender la variable fidelización de clientes, se consideró de igual 
forma teorías y conceptos, como las de Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), 
quienes afirman que el Marketing 4.0 primordialmente se basa en originar la 
fidelidad y confianza en el comprador en conjunto a la interacción de lo online 
y offlines con entidades y usuarios, donde la unión de la forma y contenido con 
lo que respecta a un logo y se completa con la unión de equipos y con la unión 
de individuos para mantener al cliente. Este marketing 4.0 tiene un viaje para 
el cliente que comienza desde el pasar de un consciente o denominado 
conociendo el producto a una etapa de apelar, la cual indica que le agrada el 
producto, posteriormente preguntar dónde básicamente es si estoy 
convencido del producto, para dar a paso a la etapa de actuar es decir estoy 
adquiriendo el producto y la última etapa, pero no menos importante la 
defiendo es decir recomiendo el producto adquirido. 
Además, la teoría de marketing relacional comprendido por Mármol y Ojeda 
(2018), como un proceso estratégico que identifica, capta y mantiene vínculos 
con los clientes, así también con agentes de interés que una empresa desea, 
creando relaciones de confianza mutuo, donde la interacción y contacto 
genera valor a lo largo de tiempo. Para la implementación del marketing 
relacional en una organización debe organizarse e interpretar la información 
disponible y luego emplear el sistema que permite crear habilidades de 
negocio para mantener fidelizados a los usuarios actuales, este software 
conlleva el nombre de Customer Relationship Management o CMR, el cual es 
un grupo de estrategias empresariales, marketing, comunicación e 
infraestructura tecnológica, diseñadas con el objetivo de construir a una 
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relación permanente con los usuarios, identificando, comprendiéndolos y 
satisfaciendo sus deseos. 
También para el presente estudio se consideró la teoría de los factores 
condicionales de Gómez y Gonzales (2015), quienes hacen mención a los 
factores que condicionan la fidelidad del cliente como el grado de satisfacción 
y la frecuencia de compra o también denominado la retención del cliente. En 
consideración a estos factores se puede definir cuatro tipos de cliente 
dependientes de su fidelidad; como primer tipo está el prescriptor, el cual tiene 
el más alto grado de satisfacción, fiel y repite habitualmente la compra; como 
segundo tipo está el opositor, no se encuentra satisfecho y está dispuesto a 
no repetir la compra en el establecimiento; además se encuentra el 
mercenario, es aquel que entra y sale del establecimiento, sin ningún 
compromiso, este es un grupo de clientes satisfechos pero están abiertos a 
cambiar de tienda (p. 17). 
Al respecto, Blanco y Lobato (2010), la lealtad de un cliente en una empresa 
se determina por tres factores. El primero el factor se le denomina la 
satisfacción, el cual consiste en cubrir las expectativas del cliente y se clasifica 
en tres niveles, complacidos, satisfechos e insatisfechos. El segundo factor 
son las barreras de salida, en donde el cliente se le hace costoso abandonar 
la empresa o en otros casos burocrático; y el tercer factor es el atractivo de 
las ofertas de la competencia, pues cuando mayor atractiva sean las ofertas 
de la competencia menor nivel de lealtad de los clientes. 
De igual manera, García (2010) lo comprende como una estrategia que 
permite identificar a los clientes más rentables para conservarlos y aumentar 
los ingresos que proceden de ellos, a través de una relación interactiva de 
valor añadido a largo plazo; como también, López, Montes y Vásquez (2007) 
atraer usuarios genera más gastos que mantener a un cliente actual, por lo 
que fidelizar forma parte de una herramienta de marketing. Una empresa que 
obtenga diariamente la información sobre sus clientes cada vez entra por un 
mayor número de nuevos canales. 
De acuerdo con Zambrana (2015) consiste en lograr que el cliente vuelva al 
establecimiento y se vuelva un habitual del mismo mediante una serie de 
tareas que va a realizar el establecimiento (p. 102). 
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Así también lo proponen Gómez y Gonzales (2015) la fidelización de clientes 
se entiende como la suma de todos los esfuerzos que realiza un 
establecimiento comercial hacia sus clientes, con el fin de buscar un lazo de 
relación durare con él (p. 17). 
Como lo sostiene Blanco y Lobato (2010) determinan que es el proceso por la 
cual la empresa mantiene un sistema de relaciones a largo plazo con los 
clientes más rentables de la empresa con el fin de obtener una alta 
participación en sus compras (p. 293); y en concordancia con Mármol y Ojeda 
(2016) establecen que la fidelización de los clientes se encuentra vinculada al 
margen relacional, lo que implica establecimiento de vínculos fuertes y el 
mantenimiento y desarrollo de relaciones estables y duraderas con los clientes 
más rentables de la empresa. (p. 193). 
 
 
Problema general, ¿De qué manera el marketing mix se relaciona con 
fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019?, 
problemas específicos: ¿De qué manera el producto se relaciona con 
fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019? 
¿De qué manera el precio se relaciona con fidelización de clientes de la Clínica 
Veterinaria Leuvets, Villa Salvador2019? ¿De qué manera la plaza se relaciona 
con la fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 
2019? ¿De qué manera la promoción se relaciona con la fidelización de 
clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019? 
 
 
El presente estudio se justica de forma teórica, de manera que al revisar la 
literatura para la compresión de las variables se consideró como autores 
principales para el marketing mix a Kotler y Armstrong (2017), quienes son 
promotores modernos respecto a esta variable, y en tanto para la fidelización 
de clientes se consideró a Alcaide (2016), quien mediante su teoría de 
fidelización que lo asemeja a un trébol, se comprende de mejor manera para la 
aplicación de la presente investigación, además mediante el desarrollo del 
estudio se podrá reflexionar y/o afirmar lo postulados que sostiene los autores 
mencionados. También se consideró pertinente, emplear la justificación social; 
pues mediante esta investigación las compañías del rubro de veterinarias 
podrán mantener mejores estrategias comerciales en sus negocios y sobre 
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todo verificar las necesidades que requieran sus potenciales clientes en 
función al cuidado de salud de sus mascotas. Se justifica de forma 
metodológica también, debido que se respetó los parámetros de la 
investigación científica, y se consideró ciertos criterios metodológicos, como 
es el caso de mantener un enfoque de investigación cuantitativo, un nivel de 
estudio descriptivo que detalla el comportamiento y propiedades de las 
variables y así como un nivel correlacional pues el fin del estudio es buscar el 
grado de relación entre las variables de investigación. Finalmente se justifica 
de forma práctica, dado que se evidencia un problema en dicha clínica de 
estudio, por ello se pretende buscar una solución mediante estrategias que 
permitan mejor la situación actual que mantiene la empresa. 
 
 
Hipótesis general: Existe una relación positiva entre el marketing mix y 
fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019. 
Hipótesis especifica: Existe una relación positiva entre el producto y 
fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019. 
Existe una relación positiva entre el precio y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019. Existe una relación positiva 
entre la plaza y fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa 
Salvador 2019. Existe una relación positiva entre la promoción y fidelización 
de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador2019. 
 
 
Objetivo general: Determinar la relación que existe entre el marketing mix y 
fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019. 
Objetivos específicos: Determinar la relación que existe entre el producto y 
fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019. 
Determinar la relación que existe entre el precio y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador 2019. Determinar la relación que 
existe entre la plaza y fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, 
Villa Salvador 2019.Determinar la relación que existe entre la promoción y   

































2.1 Tipo, diseño y nivel de investigación 
2.1.1 Diseño 
No experimental con un corte de tiempo transversal, como lo explica 
Martínez y Benítez (2016), se le considera no experimental aquellas 
investigaciones que no manipulan intencionalmente las variables del 
estudio, se caracteriza por la observación y el análisis del fenómeno en su 
ámbito natural; así mismo, menciona que las investigaciones transversales 
12 
 
son las utilizadas en las investigaciones sociales y se caracterizan por la 
recolección de los datos se da en un tiempo específico. 
2.1.2 Enfoque 
El desarrollo del estudio se enfocó de manera cuantitativa, como lo sostiene 
Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018), es aquel estudio donde se 
emplea la medición numérica y análisis estadísticos, para someter a prueba 
las hipótesis formuladas previamente y responder preguntas de 
investigación. 
2.1.3 Nivel 
Esta investigación abarco dos niveles, tanto el descriptivo como el 
correlacional. Al respecto, Gallardo (2017) comprende al nivel descriptivo 
como aquella que pretende detallar las cualidades, perfiles y 
particularidades de las variables de estudio o cualquier tipo de fenómeno que 
sea sometido a un análisis que busca determinar su estructura o 
comportamiento […] en cuanto al nivel correlacional tiene como fin 
determinar el grado de asociación que puedan llegar a tener entre dos o 
más variables a investigar en un contexto específico, pero en ningún 
momento explica que una sea la causa de la otra. 
2.1.4 Tipo 
Se desarrolló con un tipo de estudio aplicada, como lo comprende Ibáñez 
(2017) este tipo estudio también  denominado tecnológica, pretende como 
objetivo inmediato su aplicación práctica; es decir, no busca ampliar 




Se empleó como el método hipotético – deductivo para el desarrollo del 
estudio, tal y como lo explica Bernal (2016), son aquellos estudios donde se 
someten a prueba las hipótesis planteadas para poder determinar si son 
verdaderas o falsas, donde se deduce de ellas conclusiones que afrontan 
con hechos. 
2.2 Operacionalización de las variables 
En el presente estudio, se identificaron a dos variables, de las cuales se 
conceptualizaron para poder dar forma a la matriz operacional; en ese 
sentido, se utilizaron las siguientes definiciones: 
Variable Marketing Mix: De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017), es el 
conjunto de herramientas tácticas de marketing que una organización 
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta. El 
marketing mix consiste en todos los esfuerzos capaces de la empresa para 
poder persuadir al potencial consumidor y entregar valor al cliente. Las 
diversas posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables conocidas 
como las 4 P del marketing: producto, precio, plaza y promoción. (p. 53) 
Dimensión Producto: Es cualquier bien que se queda ofrecer a un mercado 
para su atención, adquisición, uso o consumo, y que podría satisfacer un 
deseo o una necesidad. Los productos no solo son bienes tangibles […] 
también incluyen servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, 
propiedades, organizaciones, información e ideas. (Kotler y Armstrong, 2017, 
p. 202) 
Indicadores: Necesidad, calidad y diseño. 
 
Dimensión Precio: Kotler y Armstrong (2017), proponen que es la cantidad de 
dinero que se cobra por un producto y servicio, o la suma de los valores que 
los consumidores dan a cambio de beneficios de tener o usar el bien o 
servicio. (p. 264) 
Indicadores: Fijación de precios de conjuntos de productos, Fijación de 
precios psicológica y Fijación de precios basado en el valor para el cliente. 
Dimensión Plaza: Para los expertos de Kotler y Armstrong (2017), la plaza o 
también denominada canal de marketing, consiste en un conjunto de 
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organizaciones interdependientes que participan en hacer que un producto 
o servicio este a disposición de los consumidores en el momento y el lugar 
en donde ellos desean adquirirlos. (p. 301) 
Indicadores: Ubicación y canal directo 
 
Dimensión Promoción: Como lo afirman Kotler y Armstrong (2017), la mezcla 
de la promoción también denominada mezcla de comunicación de marketing, 
hace referencia en la combinación específica de todo tipo de publicidad 
(relaciones públicas, ventas personales y publicidad) que genera una 
empresa para poder transmitir un mensaje a los clientes, que tiene como fin 
poder persuadirlo y mantener una relación con ellos. (p. 366) 
Indicadores: Publicidad, Ventas personales y relaciones públicas 
 
Variable Fidelización de clientes: Como lo afirma Alcaide (2016), a lo largo 
de su experiencia respecto al estudio de la fidelización de los clientes, lo lleva 
a concluir que se asemeja a una hoja de trébol, la cual se caracteriza por 
tener un corazón, que representa la cultura orientada al cliente, calidad de 
servicio, y estrategia relacional que mantiene una organización; en tanto, 
para los pétalos que rodean este núcleo del trébol son: los incentivos y 
privilegios; como también la experiencia del cliente; la comunicación; el 
marketing interno y sobre todo la información sobre los clientes (p.17). 
Dimensión Información: Como lo menciona Alcaide (2016) se refiere a la 
información sobre los clientes, al establecimiento de sistemas y procesos que 
permitan conocer, recopilar y sistematizar todo los aspectos, matices y 
detalles, de la relación que mantiene el cliente con la empresa, no solo a sus 
necesidades, expectativas y deseos. Esto incluye utilizar herramientas como 
CRM, la gestión de base datos, la caracterización de clientes, la gestión de 
los clientes claves, y la creación de alertas o alarmas que permiten actuar 
proactivamente cuando un cliente está por abandonar una empresa (p. 20) 
Indicador: CRM 
 
Dimensión Marketing interno: Como lo define Alcaide (2016), consiste en la 
agrupación de métodos y técnicas de gestión de la relación del personal con 
la empresa, que tiene como propósito lograr que el personal este motivado, 
adopte actitudes enfocadas a la orientación al cliente, las cuales generarán 
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en primera instancia en el trabajador una satisfacción laboral y como 
consecuencia de ello garantizar altos, consistentes y estables niveles de 
satisfacción de los clientes en todo los servicios que comercializa una 
empresa (p. 178) 
Indicadores: Motivación y Actitudes 
 
Dimensión Comunicación: Alcaide (2016) determina que este tercer pétalo del 
trébol de la fidelización, es necesario, imprescindible para establecer vínculos 
emocionales con los clientes; este vínculo se sustenta en características de la 
comunicación eficaz, un dialogo continuo, con una proposición de valor para 
el cliente, empelando multicanales de comunicación y herramientas de 
fidelización; en conjunto estos elementos van a fortalecer la comunicación 
entre cliente y empresa; consiguiendo estimular, fomentar y consolidar el 
comportamiento del cliente (p. 21) 
Indicadores: Características de la comunicación y Posición de valor al cliente 
 
Dimensión Experiencia del cliente: Alcaide (2016) menciona que este pétalo 
tiene como objetivo cada una de las experiencias que tiene los clientes en 
todos sus tratos, contactos e interrelaciones con la empresa se convierta en 
un momento memorable, digno de ser recordado con agrado y ser contado 
con alegría a parientes, amigos, relacionados y colegas. [..] Estas 
experiencias del cliente son sentimientos y pensamientos que resultan de 
todas las percepciones, tangibles e intangibles, que se interactúan con 
alguien o de algo que represente de forma directa o indirecta a una 
organización, sus marcas o productos y servicios (p. 265) 
Indicadores: Percepción, Marca, Elementos tangibles y Elementos intangibles 
 
Dimensión Incentivos y privilegios: Este último pétalo de fidelización 
establecido por Alcaide (2016) el cual propone que al cliente fiel debe 
reconocérsele su valor y recompensarle por su dedicación a la empresa, 
mediante campañas de beneficio y brindándoles facilidades para que 
accedan a ellas. Todo cliente fiel es importante porque representan 
rentabilidad y beneficio para una empresa, dado que equivalen aun base de 












2.3 Población y Muestra 
2.3.1 Población 
Lerma (2017) lo propone como un conjunto de elementos que pertenecen 
a una misma especie y que guardan características comunes o pertenecen 
a una misma definición, y cuyos elementos son los que estudiaran aspectos 
como características y relaciones. 
Ante lo expuesto, el presente estudio se conformó por 41 clientes que 
suelen acudir a la Clínica Veterinaria Leuvets, del distrito de Villa Salvador, 
2019. 
2.3.2 Censo 
En esta investigación no se consideró una muestra, debido que se pretendió 
obtener la mayor precisión en el estudio y considerando manejable el 
tamaño de la población, la investigadora opto por realizar un censo. Al 
respecto, Hernández, Fernández y Baptista (2014) definen que 
generalmente en los estudios se considera una muestra; sin embargo, si se 
desea realizar un censo se incluye todos los casos elementos que 
conforman la población. 
Huamanchumo y Rodríguez (2015), entienden que un censo es el 
procedimiento de investigación propuesta para estudiar la totalidad de los 
elementos de una población; además el censo se caracteriza por estudiar 
a poblaciones que son de un tamaño pequeño (p. 132) 
En ese sentido, se consideró como unidad de análisis a los 41 clientes que 
suelen acudir a la Clínica Veterinaria Leuvets. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnica e instrumentos de recolección de datos 
Técnica 
 
Con el fin de recopilar datos, se utilizó como técnica de estudio a la 
encuesta; en donde, Martínez y Benítez (2016) la comprende como la 
técnica mayormente empleada en investigación sociales para recolectar y 
registrar información en el trabajo de campo, como es el caso de utilizar un 





Se consideró como instrumento al cuestionario; según Ñaupas et al (2018), 
es aquella que consiste en formular un grupo de preguntas en una cedula, 
que se utiliza para obtener información relacionada con los objetivos en la 
investigación. 
2.4.2 Validez 
Posteriormente a la elaboración del instrumento, este sometió a una 
validez de expertos; donde, tres especialistas en materia del presente 
estudio dieron su opinión favorable o desfavorable respecto al 
conjunto de preguntas que se plasmaron en el cuestionario, los cuales 
fueron: 
Tabla 2: Validez por juicio de expertos 
 
Nº Grado Apellidos y Nombres DNI Resultado 
1 Dr. Aliaga Correa, David Fernando 27168879 Aplicable 
2 Dr. Vásquez Espinoza, Juan Manuel 09301600 Aplicable 
3 Dr. Carraza Estela, Teodoro 08074405 Aplicable 
3 Mg. Guerra Bendezu, Carlos Andrés 09726163 Aplicable 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.4.3 Confiabilidad 
Se consideró el estadístico de Alfa de Cronbach para determinar el grado 
confiabilidad del instrumento; en donde, Hernández et al (2014) lo 
comprende como un coeficiente que oscilan entre 0 y 1, donde esté más 
próximo a 1 representara una confiabilidad máxima y si se aproxima a 0 
determinara una confiabilidad nula. 





0.91 - 1.00 Total o Perfecta 
0.90 - 0.80 Elevada 
0.79 - 0.60 Aceptable 
0.59 - 0.50 Regular 
0.49 - 0.40 Baja 
0.39 - 0.20 Muy baja 
0.19 - 0.00 Nula 
Fuente: Elaboración propia 
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Al respecto, para aplicar la confiabilidad se consideró una prueba piloto 
conformada por 15 clientes de una veterinaria que guarda características 
similares a la del presente estudio, con el fin de determinar si dicho 
instrumento es confiable. 
Tabla 4: Resumen del procesamiento de los casos 
 
  N % 
 Válido 15 100.0 
Casos Excluidoa 0 0.0 
 Total 15 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
Fuente: Elaboración propia 
 






  s  
0.830 24 
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Como lo evidencia la Tabla 4, se ejecutó una prueba piloto 
a los 15 clientes de una veterana con similares características a la que se 
pretende estudiar, con lo cual permito realizar el estadístico de confiabilidad 
de Alfa de Cronbach, el mismo que según la Tabla 5 muestra un coeficiente 
de 0.830 para las 24 ítems que conforman el cuestionario que permitirá 
medir a las variables “Marketing Mix” y “Fidelización de clientes”; por lo 
tanto, considerando la Tabla 3 y el coeficiente de Alfa de Cronbach de la 
Tabla 5, se interpreta como un instrumento con confiabilidad elevada. 
2.5 Procedimiento 
El procedimiento de la investigación se ejecutó en tres partes, en un primer 
momento se sometido el instrumento a una validación por juicio de experto y 
mediante la prueba Alfa Cronbach se determinó la fiabilidad del cuestionario; 
seguidamente se procedió a realizar los permisos correspondientes con la 
administración de la Clínica Veterinaria Leuvets, del distrito de Villa Salvador 
y con ello poder recolectar la información requerida para medir las variables 
de estudio; y finalmente se procedió a digitar las respuestas en una base 
datos de Microsoft Excel 2016 para luego procesarlo en el programa 
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estadístico Spss versión 25 para realizar el contraste de hipótesis 
planteadas. 
2.6 Método de análisis de datos 
En esta investigación se utilizó la estadística descriptiva e inferencial, los 
cuales fueron procesados a través del programa estadístico Spss versión 25. 
Estadística descriptiva 
 
Es usada en la investigación para la obtención, recuento, ordenación, 
clasificación, descripción, análisis de datos obtenidos por los procedimientos 




Se aplica en procedimientos y métodos de inducción con análisis de las 
propiedades de la población, teniendo como objetivo: resumir, obtener 
información del análisis de la muestra, generando inferencias predicciones y 
conclusiones haciendo deducciones sobre la totalidad de la muestra o 
población, a partir de las comprobaciones de las hipótesis planteadas 
mediante las estadísticas de correlación de Rho de Spearman. 
2.7 Aspectos éticos 
El presente estudio desde su inicio a su término respeto los parámetros de 
la investigación científica, además se recolecto información como teorías, 
conceptos y entre otras ideas que permitieron la compresión de las variables 
de investigación y otros términos metodológicos; los cuales, fueron citados 
bajo las normas vigente del Asociación Americana de Psicología (APA); por 




3.1 Estadística descriptiva 
Variable: Marketing Mix 
Dimensión: Producto 
Tabla 6: Frecuencia - producto 
 
Como se evidencia en la Tabla 6, de 
      los 41 clientes de la Clínica 
Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 
2019; se observa que el 46.3% que 
equivale a 19 clientes consideran 
que el producto es malo;en cambio 
un 34% lo percibe con un nivel 
regular; y finalmente un 19.5% lo 
considera con un nivel bueno. 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
Dimensión: precio 
Tabla 7: Frecuencia - precio 
Como se visualiza en la Tabla 7, de 
      los 41 clientes de la Clínica 
Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 
2019; respecto la dimensión precio 
se observa que el 48.8% que 
equivale a 20 clientes consideran 
que el precio es malo; en cambio un 
16%lo percibe con un nivel regular; 
y finalmente un 12.2% lo considera 
con un nivel bueno. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Dimensión: Plaza 
Tabla 8: Frecuencia - plaza 
De acuerdo a la Tabla 8, se evidencia 
      que de los 41 clientes de la Clínica 
Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 
2019; respecto la dimensión plaza se 
observa que el 34.1% que equivale a 
14 clientes consideran que la plaza 
tiene un nivel malo; en cambio un 
34.1% lo percibe con un nivel regular; 
y finalmente un 31.7% lo 






 Malo 19 46.3 46.3 
 Regular 14 34.1 80.5 
Válidos 
Bueno 
   
 8 19.5 100.0 






 Malo 20 48.8 48.8 
 Regular 16 39.0 87.8 
Válidos 
Bueno 
   
 5 12.2 100.0 





Malo 14 34.1 34.1 
Regular 14 34.1 68.3 
Válidos    
Bueno 13 31.7 100.0 





Tabla 9: Frecuencia - promoción  De acuerdo con la Tabla 9, se evidencia 
que de los 41 clientes de la Clínica 
Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 
2019;  respecto  la dimensión 
promoción se observa que el 31.7% 
que equivale a  13  clientes 
consideran que la promoción tiene 
un nivel malo; en cambio un 36.6% lo 
percibe 
   con un nivel regular; y finalmente un 
31.7% lo considera con un nivel 




Variable: Fidelización de clientes 
Dimensión: Información 













Dimensión: Marketing interno 















De acuerdo con la Tabla 10, se 
evidencia que de los 41 clientes de 
la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa 
Salvador, 2019; se observa que el 
26.8% que equivale a 11 clientes 
consideran que la información es 
baja; en cambio un 34.1% lo 
percibe con un nivel medio; y 
finalmente un 39.0% lo considera 










De acuerdo con la Tabla 11, se 
evidencia que de los 41 clientes de 
la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa 
Salvador, 2019; se observa que el 
24.4% que equivale a 10 clientes 
consideran que el marketing interno 
es bajo; en cambio un 39.0% lo 
percibe con un nivel medio; y 
finalmente un 36% lo considera con 




Malo 13 31.7 31.7 
Regular 15 36.6 68.3 
Válidos    
Bueno 13 31.7 100.0 








 Baja 11 26.8 26.8 
 Media 14 34.1 61.0 
Válidos 
Alta 16 39.0 100.0 








 Baja 10 24.4 24.4 
 Media 16 39.0 63.4 
Válidos 
Alta 15 36.6 100.0 











 Baja 9 22.0 22.0 
 Media 15 36.6 58.5 
Válidos 
Alta 17 41.5 100.0 
 Total 41 100.0  




Dimensión: Experiencia de cliente 






Baja 13 31.7 31.7 
Media 21 51.2 82.9 
Válidos    
Alta 7 17.1 100.0 
Total 41 100.0  




Dimensión: Incentivos y privilegios 





Baja 20 48.8 48.8 
Media 11 26.8 75.6 
Válidos    
Alta 10 24.4 100.0 
Total 41 100.0  







De acuerdo con la Tabla 12, se 
evidencia que de los 41 clientes de 
la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa 
Salvador, 2019; se observa que el 
22.0% que equivale a 9 clientes 
consideran que la comunicación es 
baja; en cambio un 36.6% lo 
percibe con un nivel medio; y 
finalmente un 41.5% lo considera 





De acuerdo con la Tabla 12, se 
evidencia que de los 41 clientes de 
la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa 
Salvador, 2019; se observa que el 
31.7% que equivale a 13 clientes 
consideran que la experiencia 
cliente es baja; en cambio un 51.2% 
lo percibe con un nivel medio; y 
finalmente un 41.5% lo considera 








De acuerdo con la Tabla 12, se 
evidencia que de los 41 clientes de 
la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa 
Salvador, 2019; se observa que el 
31.7% que equivale a 13 clientes 
consideran que los incentivos y 
privilegios son bajos; en cambio un 
48.8% lo percibe con un nivel 
medio; y finalmente un 24.4% lo 






Con la finalidad de saber qué tipo de estadístico emplear, se consideró prudente 
realizar la prueba de normalidad. 
Hipótesis de normalidad 
 
Hipótesis nula: Los datos recolectados mantiene una distribución normal 
Hipótesis alterna: Los datos recolectados mantiene una distribución normal. 
Significación: 
a. Significancia Asumida = 0.05 o 5% b. Nivel de aceptación= 95% 
 
Regla de decisión: 
 
Significancia Encontrada < Significancia Trabajo (0.05), entonces se rechaza Ho. 
Significancia Encontrada > Significancia Trabajo (0.05), entonces se acepta Ho 
Regla de decisión: 
Se empleará Shapiro-Wilk, solo cuando el tamaño de N < 50 
 




Prueba de normalidad Shapiro-Wilk 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
 Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Marketing Mix 0.128 41 0.087 0.937 41 0.024 
Fidelización 
clientes 
0.158 41 0.012 0.945 41 0.046 
a. Corrección de la significación de Lilliefors    
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
Conforme lo establecido en la regla de decisión respecto al tamaño de la muestra, 
se decidió emplear el estadístico Shapiro-Wilk, dado que el presente estudio está 
conformado por 41 clientes que suelen acudir a la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa 
Salvador, 2019.; además, de acuerdo con la Tabla 13, se evidencia que las 
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variables “Marketing Mix” y “Fidelización de clientes” mantiene una significancia de 
“0.024 y 0.046”; por lo cual, se procede a rechazar la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna, la cual menciona que la distribución de la muestra no sigue una 
distribución normal. Por ello, el presente estudio se empleará estadísticos no 
paramétricos para poder comprobar las hipótesis planteadas. 
Estadística inferencial 
Para esta investigación se aplicó pruebas no paramétricas y, además, considerando 
que se utilizó un cuestionario tipo Likert - Ordinal, se utilizará la Prueba de 
correlación de Rho de Spearman, para corroborar las hipótesis planteadas. 
Como lo mencionan Hernández et al. (2014), el estadístico de Rho Spearman 
determina el grado de asociación que mantiene dos variables de estudio y se mide 
en niveles de intervalos o razón (p. 305), como se indica a continuación: 
Tabla 14 
Rango de interpretación de correlación 
 
 
  Valor de Rho Spearman Significado  
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0,70 a – 0,99 Correlación negativa muy fuerte 
-0,4 a - 0,69 Correlación negativa moderada 
-0,2 a - 0,39 Correlación negativa baja 
-0,01 a -0,19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0,01 a 0,19 Correlación positiva muy baja 
0,2 a 0,39 Correlación positiva baja 
0.40 a 0,69 Correlación positiva moderada 
0,70 a 0,99 Correlación positiva muy fuerte 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
 
Regla de decisión 
 
a) Si la Significancia 
encontrada < Significancia 
Trabajo (0,05) se rechaza 
la Ho y, se acepta la 
hipótesis Ha. 
b) Si la Significancia 
encontrada > Significancia 
Trabajo 0,05 se acepta la 
(Ho) y, se rechaza (Ha). 
 
Fuente: Hernández et al. (2014, p. 305) 
Contrastación de la hipótesis general 
 
Ho: No existe una relación positiva entre marketing mix y fidelización de clientes 
de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
Ha: Existe una relación positiva entre marketing mix y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
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 Coeficiente de correlación 1.000 ,696** 
Marketing Mix Sig. (bilateral)  0.000 
Rho de 
Spearman 
N 41 41 








 N 41 41 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).   
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: 
 
Como se muestra la Tabla 15 el valor de la Sig. Encontrada es “0.000”; la cual, es 
menor que la Sig. Trabajo que equivale a “0.05”, y siguiendo la regla de decisión se 
prosigue a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha), la 
misma que menciona que existe una relación positiva entre marketing mix y 
fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador. Además, en 
la Tabla 15 se halló el valor del coeficiente de correlación que es de 0.696**; y según 
la Tabla 14 de correlación de Rho Spearman, se infiere que las variables de estudio 
mantienen una correlación positiva muy moderada. 
Contrastación de la hipótesis especifica 1 
 
Ho: No existe una relación positiva entre producto y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
Ha: Existe una relación positiva entre producto y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
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Tabla 16: Coeficiente de correlación de la hipótesis especifica 1 
 
  Fidelización 
clientes 
Producto 
 Coeficiente de correlación 1.000 ,580** 
Fidelización 





N 41 41 
Coeficiente de correlación ,580** 1.000 
Producto Sig. (bilateral) 0.000  
 N 41 41 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).   
 




Observando la Tabla 16 se evidencia el valor de la Sig. Encontrada es “0.000”; la 
cual, es menor que la Sig. Trabajo que equivale a “0.05”, y siguiendo la regla de 
decisión se prosigue a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 
(Ha), la misma que menciona que existe una relación positiva entre el producto y la 
fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador. Además, en 
la Tabla 16 se halló el valor del coeficiente de correlación que es de 0.580**; y según 
la Tabla 14 de correlación de Rho Spearman, se infiere que las variables de estudio 
mantienen una correlación positiva moderada. 
Contrastación de la hipótesis especifica 2 
 
Ho: No existe una relación positiva entre precio y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
Ha: Existe una relación positiva entre precio y fidelización de clientes de la Clínica 
Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
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Tabla 17: Coeficiente de correlación de la hipótesis especifica 2 
 
  Fidelización 
clientes 
Precio 
 Coeficiente de correlación 1.000 ,593** 
Fidelización 





N 41 41 
Coeficiente de correlación ,593** 1.000 
Precio Sig. (bilateral) 0.000  
 N 41 41 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).   
 




En la Tabla 17 se evidencia el valor de la Sig. Encontrada es “0.000”; la cual, es 
menor que la Sig. Trabajo que equivale a “0.05”, y siguiendo la regla de decisión se 
prosigue a rechazarla hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha), la 
misma que menciona que existe una relación positiva entre precio y fidelización de 
clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets,Villa Salvador. Además, en la Tabla 17 se 
halló el valor del coeficiente de correlación que es de 0.593**; y según la Tabla 14 
de correlación de Rho Spearman, se infiere que las variables de estudio mantienen 
una correlación positiva moderada. 
Contrastación de la hipótesis especifica 3 
 
Ho: No existe una relación positiva entre plaza y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
Ha: Existe una relación positiva entre plaza y fidelización de clientes de la Clínica 
Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
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Tabla 18: Coeficiente de correlación de la hipótesis especifica 3 
 
  Fidelización 
clientes 
Plaza 
 Coeficiente de correlación 1.000 ,483** 
Fidelización 





N 41 41 
Coeficiente de correlación ,483** 1.000 
Plaza Sig. (bilateral) 0.001  
 N 41 41 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).   
 




Como se indica en la Tabla 18 el valor de la Sig. Encontrada es “0.001”; la cual, es 
menor que la Sig. Trabajo que equivale a “0.05”, y siguiendo la regla de decisión se 
prosigue a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha), la 
misma que menciona que existe una relación positiva entre plaza y fidelización de 
clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador. Además, en la Tabla 18 se 
halló el valor del coeficiente de correlación que es de 0.483**; y según la Tabla 14 
de correlación de Rho Spearman, se infiere que las variables de estudio mantienen 
una correlación positiva moderada. 
Contrastación de la hipótesis especifica 4 
 
Ho: No existe una relación positiva entre promoción y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
Ha: Existe una relación positiva entre promoción y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa el Salvador. 
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Tabla 19: Coeficiente de correlación de la hipótesis especifica 4 
 
  Fidelización 
clientes 
Promoción 
 Coeficiente de correlación 1.000 ,667** 
Fidelización 





N 41 41 
Coeficiente de correlación ,667** 1.000 
Promoción Sig. (bilateral) 0.000  
 N 41 41 
**. La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).   
 




Según lo evidenciado en la Tabla 19, el valor de la Sig. E. es equivalente a “0.001”; 
la cual, es menor que la significancia asumida en la presente investigación “0.05”, y 
siguiendo la regla de decisión se prosigue a rechazar la hipótesis nula (Ho) y se 
acepta la hipótesis alterna (Ha), la misma que menciona que existe una relación 
positiva entre promoción y fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, 
Villa Salvador. Además, en la Tabla 19 se halló el valor del coeficiente de correlación 
que es de 0.667**; y según la Tabla 14 de correlación de Rho Spearman, se infiere 




Después de realizar el análisis estadístico y sus respectivas interpretaciones, 
además en consideración con las teorías y antecedentes plasmados anteriormente, 
se llegó a comprar los siguientes aspectos: 
4.1 Para la compresión en la investigación se propuso como objetivo general 
determinar la relación que existe entre marketing mix y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 2019. Lo ante mencionado, tiene 
concordancia con la investigación de Velarde (2017), quien planteo como objeto 
principal determinar el grado de asociación entre el marketing mix y fidelización de 
cliente. Como también el estudio de Merino (2018) quien busco determinar la 
existencia de una relación entre marketing mix y la fidelidad de los clientes de una 
caja municipal; quien planteo como objetivo general muy similar al presente estudio; 
sin embargo, la diferencia entre ellas estas que se enfocan en diversos rubros. 
4.2 En lo que se desarrolló esta investigación, se cumplió el rigor científico; en 
donde, la metodología presento ciertas características como el enfoque que fue 
cuantitativo, el diseño no experimental debido a que no se manipulo las variables y 
aun nivel correlacional para encontrar la correlación entre las variables; además fue 
de tipo aplicada bajo un método hipotético – deductivo. En tanto, la población se 
conformó por 41 clientes que suelen acudir a la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa 
Salvador, 2019; además, se estimó que no se usara una muestra, por lo contrario, 
se realizó un censo a quienes se le aplico el cuestionario. En el estudio de Merino 
(2018) y la presente investigación, tienen ciertas características metodológicas en 
común; no obstante, el estudio de Merino fue bajo un tipo de estudio básico y además 
empleo un muestreo aleatorio simple, el cual asciende a 232 clientes a quienes se 
les llego aplicar el instrumento. 
4.3 Con el fin de determinar qué tipo de pruebas estadísticas emplear para 
comprobar las hipótesis planteadas, en el presente estudio se realizó la prueba 
normalidad de Shapiro-Wilk debido a que la muestra fue menor a 50 persona; 
además, la significancia encontrada fue menor a la significancia asumida y con ella 
se demostró emplear el estadístico no paramétrico de Rho Spearman, lo cual 
contribuyo a determinar la existencia de correlación entre las variables de estudio. 
Al respecto, cuando se ejecutó la prueba de hipótesis general se comprobó la 
existencia de una relación positiva moderada entre el marketing mix y la fidelización 
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de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, donde se halló un coeficiente de 
0.696** con una Sig. E. de 0.000. Similarmente, la investigación de Velarde (2017), 
determino la distribución de datos recolectados mediante la prueba Shapiro-Wilk, 
quien hallo que sus datos no son normales; por ende, se aplicó estadísticas no 
paramétricas con el fin de comprobar la hipótesis general mediante el estadístico de 
Rho de Spearman, el mismo que dio como resultado la existencia de una correlación 
positiva muy fuerte entre el marketing mix y fidelización de cliente, mediante un 
coeficiente de 0.904** y el cual fue significativo al 0.000 
4.4 Los hallazgos de la investigación permiten deducir la existencia de una 
correlación positiva muy fuerte entre la primera variable marketing mix y la segunda 
variable fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 
2019. Las conclusiones establecidas en el estudio por Gómez (2016) mantiene un 
grado de similitud con el presente estudio, sus hallazgos determinaron que existe 
una correlación positiva muy fuerte entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
de clientes de Mega Encanto E.I.R.De igual manera, Kabir (2016) mediante sus 
conclusiones pudo afirmar que la satisfacción cliente y la fidelización guardan una 




Al término de interpretar la estadística y confrontarlo con los resultados de los 
antecedentes mencionados anteriormente, se llegó a entablar las siguientes 
conclusiones: 
5.1 Se llegó alcanzar el objetivo principal de la investigación, el cual determino que 
existe una correlación positiva muy moderada entre marketing mix y fidelización de 
clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 2019. 
5.2 Se logró conseguir el objetivo específico uno del estudio, el cual determino que 
existe una correlación positiva moderada entre producto y fidelización de clientes 
de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 2019. 
5.3 Se logró conseguir el objetivo específico dos del estudio, el cual determino que 
existe una correlación positiva moderada entre precio y fidelización de clientes de 
la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 2019. 
5.4 Se logró conseguir el objetivo específico tres del estudio, el cual determino que 
existe una correlación positiva moderada entre plaza y fidelización de clientes de la 
Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 2019. 
5.5 Se logró conseguir el objetivo específico cuatro del estudio, el cual determino 
que existe una correlación positiva moderada entre promoción y fidelización de 






6.1 Se recomienda fortalecer las 4ps del marketing mix; es decir, considerar el 
producto, precio, plaza y promoción, para la elaboración de estrategias que 
promuevan la fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, con el fin de 
cubrir las necesidades de su público objetivo y poder desarrollar artículos y/o 
distribución que se adecuen a las exigencias del consumidor, con lo cual se 
establecen experiencias gratas de consumo que sumen la lealtad del cliente. 
6.2 Se sugiere que al administrador de la Clínica Veterinaria Leuvets, mejore en la 
calidad de atención que brinda cada colaborador durante el proceso de atención 
que se le da a un cliente; para ello, es necesario brindarle capacitaciones, 
motivación e incentivos al colaborador para que generar en el cliente la mayor 
experiencia positiva de satisfacción al requerir los servicios de la clínica. 
6.3 Se le recomienda al administrador de la Clínica Veterinaria Leuvets, efectué 
tácticas de descuento en sus productos o servicios por la adquisición de paquetes 
complementarios a la necesidad que presenté el cliente, y con ello motivar a la 
compra reiterativa. 
6.4 Se sugiere que al administrador de la Clínica Veterinaria Leuvets realice 
presencia promocional mediante las redes sociales, dado que las características de 
su público objetivo son jóvenes que suelen utilizar mayamente las redes sociales 
como un medio atractivo para recibir promociones e interactuar con ellos, con el fin 
de generar un lazo de fidelización. 
6.5 Se sugiere al administrador de la Clínica Veterinaria Leuvets, cuenten con una 
unidad de movilidad que brinde el servicio de traslado y recojo de las mascotas que 
requieran algún tipo de servicio, tales como: baño, asistencia médica y/o urgencias, 
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Marketing mix y la fidelización de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, 
Villa El Salvador, 2019 
 
Objetivo: Determinar la relación que existe entre el marketing mix y la fidelización 
de clientes de la Clínica Veterinaria Leuvets, Villa Salvador, 2019. 
Instrucciones: Tenga a consideración que el presente cuestionario es anónimo, 
además se pide su mayor sinceridad posible al responder cada una de las 
preguntas planteadas, tenga en cuenta que no existe respuesta buena o mala, al 
respecto escoja marque con una X la alternativa que usted considera valida de 










De acuerdo Totalmente de 
acuerdo 
TD D N A TA 








TD D N A TA 
1 
Los servicios y productos que comercializa la clínica veterinaria 
Leuvets cubre sus necesidades 
     
2 El servicio que percibe de la clínica veterinaria Leuvets es de calidad      
3 
Los servicios ofrecidos en la clínica veterinaria Leuvets son idóneos 
para la atención de su mascota 
     
 
4 
Al realizar el uso de los servicios de la clínica veterinaria Leuvets le 
ofrecieron precios menores si es que adquiere paquetes servicio o 
productos 
     
5 
Los precios que son mayores a lo habitual en un producto o servicio, 
lorelaciona con mayor calidad. 
     
6 
Los precios clínica veterinaria Leuvets son adecuados a la calidad de 
sus servicios 
     
7 La ubicación de la clínica veterinaria Leuvets es accesible      
8 
La clínica veterinaria Leuvets debe seguir brindando 
susservicios y productos directamente con usted 




Las promociones que aplique en los servicios y productos de la 
clínicaveterinaria Leuvets influyen en su decisión de compra. 
     
10 
Llego a tener conocimiento sobre los servicios que ofrece la clínica 
veterinaria Leuvets por medio de publicidad en redes sociales. 
     
11 
La clínica veterinaria Leuvets cuenta con promociones constantes 
ensus servicios 
     
 
12 
La información que recibe de los asesores comerciales satisface 
susdudas para adquirir un servicio o producto de la clínica 
veterinaria Leuvets. 
     
13 
La clínica veterinaria Leuvets tiene una adecuada gestión de sus 
datosque contribuye a generar una mejor relación entre ambas 
partes. 
     
14 
La clínica veterinaria Leuvets cuenta con la tecnología adecuada 
paraofrecerle un servicio eficiente 
     
15 
El personal de la clínica veterinaria Leuvets labora con entusiasmo 
albrindarle un servicio 
     
16 
Los trabajadores de la clínica veterinaria Leuvets muestran intención 
de darle la mayor atención posible 
     
17 
Los empleados de la clínica veterinaria Leuvets se comunican 
demanera clara al absolver sus dudas. 
     
18 
La clínica veterinaria Leuvets le informa sobre los beneficios que 
puede acceder al afiliarse a una atención mensual fija para su 
mascota 
     
19 
Cuando requiere atender a su mascota piensa rápidamente en la 
clínicaveterinaria Leuvets 
     
20 
Recomendaría a usar los servicios de la clínica veterinaria Leuvets con 
otras personas 
     
21 
La clínica veterinaria Leuvets mantiene equipos e infraestructura 
idóneos para el tipo de servicio que brinda. 
     
22 
Los empleados de la clínica veterinaria Leuvets 
demuestranprofesionalismo en cada experiencia de 
atención que tuvo 
     
23 
Las campañas promocionales que lanza la clínica veterinaria 
Leuvetsinfluyen en su decisión de seguir atendiendo a su mascota 
     
24 
Es fácil acceder a los beneficios que brinda la clínica veterinaria 
Leuvets 



















































































Vista de datos 
 
